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вплив на перебіг циклу життя логістичного товару, є економічна 
податливість вантажу на перевезення і складування. У цій сфері 
помітний зв’язок між вартістю товару і видом логістичного об-
слуговування. Окрім економічної податливості товару у логісти-
чній системі важливою є також перевізна та складська податли-
вість товару разом із методами пакування, захисту вантажу у фазі 
транспортування та складування. В логістичному товарі сконцен-
трована необхідність заміни фізичної дистрибуції товарів логіс-
тичною послугою — транспортуванням і складуванням логістич-
ного товару тієї величини, форми і кількості, які відповідають 
очікуванням клієнта.  
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ДОСЛІДЖЕННЯ КОНКУРЕНТНОГО  
СЕРЕДОВИЩА БАНКІВ 
 
Для успішного функціонування на ринках будь-який господа-
рюючий об’єкт повинен володіти інформацією про своє мікросе-
редовище, найважливішими складовими якого є конкуренти та 
споживачі. Згідно з теорією маркетингу виділяють 5 сил конку-
рентного середовища підприємства: конкуренція у межах галузі; 
загроза появи нових конкурентів; загроза з боку товарів-
субститутів; можливість тиску з боку постачальників; можли-
вість тиску з боку споживачів. Найбільшу загрозу для банку ста-
новлять інші банки. Банку необхідно вивчати досвід діяльності 
«проблемних» банків, банків, які знаходяться у регіоні впливу 
даного банку чи які близькі йому за асортиментом послуг, стра-
тегією розвитку та формами роботи. Очевидно, що не слід повні-
стю відмовлятися і від аналізу найбільших банків для того, щоб 
визначити напрями вдосконалення діяльності. Розглядаючи дві 
інші сили конкурентного середовища банків, зокрема потенцій-
них конкурентів і виробників товарів — замінників слід відзна-
чити, що вони пов’язані із банківськими кредитними установами 
та нефінансовими організаціями (поштою, організаціями торгів-
лі), які диверсифікували свою діяльність. Значною конкурентною 
перевагою цих організацій є доступність їх послуг протягом 
усього робочого дня, а не лише операційного, нижчі витрати, 
більш гнучке реагування на запити клієнтів завдяки спеціалізації 
на певних видах послуг, можливість надання знижок при корис-
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туванні іншими послугами цих установ. На підставі аналізу фі-
нансових ринків розвинутих країн світу та ринку України можна 
зробити висновок про суттєве посилення ролі небанківських фі-
нансових інститутів, до яких належать страхові компанії, кредит-
ні спілки, інвестиційні фонди, фірми, які спеціалізуються на опе-
раціях із цінними паперами, пенсійні фонди. У розвинутих 
країнах конкурентами банків виступають і нові активні учасники 
банківського ринку — мережі супермаркетів, які надають послу-
ги роздрібним клієнтам безпосередньо у магазинах, що заоща-
джує їх час. 
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МАРКЕТИНГОВА СТРАТЕГІЯ  
ЧИ СТРАТЕГІЯ МАРКЕТИНГУ? 
 
У сучасній економічній літературі терміни «маркетингова 
стратегія» та «стратегія маркетингу» часто застосовуються і ви-
користовуються як синоніми. На нашу думку, між ними існує пе-
вна суттєва відмінність. 
При визначенні відмінності між категоріями «маркетингова 
стратегія» та «стратегія маркетингу» ми будемо виходити з поняття 
«стратегічна піраміда фірми». Відомо, що стратегічна піраміда фір-
ми створює певну ієрархію стратегій фірми за трьома стратегічними 
рівнями — загальнокорпоративним, бізнес-рівнем (рівнем стратегі-
чних господарських підрозділів фірми) та функціональним рівнем. 
Маркетинг бере активну участь у формуванні стратегій фірми 
на всіх її стратегічних рівнях, тому ми з повним правом можемо 
виділити такі категорії, як «маркетингова корпоративна страте-
гія», «маркетингова бізнес-стратегія» та «стратегія маркетингу». 
При цьому:  
 маркетингова корпоративна стратегія — відповідає зага-
льно-корпоративному стратегічному рівню, 
 маркетингова бізнес-стратегія — відповідає рівню страте-
гічних господарських підрозділів фірми, 
 стратегія маркетингу — відповідає маркетинговому функ-
ціональному стратегічному рівню. 
Таким чином, відмінність між категоріями «маркетингова 
стратегія» та «стратегія маркетингу», на нашу думку, полягає в 
тому, що, вживаючи термін «маркетингова стратегія», ми маємо 
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